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Las empresas textiles hoy en día necesitan un marketing Digital y un 
posicionamiento de mercado que lleve a adquirir nuevos métodos para atraer a los 
clientes ya que la gente no quiere salir por el virus Covid -19 que está atacando al 
mundo y que también quieren la facilidad de comprar desde casa. 
Por este motivo este trabajo de Investigación tuvo como objetivo general determinar 
la relación que existe entre el Marketing Digital y Posicionamiento de las Mypes 
textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019. Este trabajo de investigación es 
de enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, no experimental: transversal, se utilizó 
una muestra de 34 trabajadores de la empresa “El Pionero” y la empresa textil “San 
Pedro “. Para la recopilación de datos se utilizó la técnica de la encuesta teniendo 
en cuenta como instrumento el cuestionario que contó con 18 ítems para cada 
variable en escala de Likert. El análisis de datos se realizó a través del software 
estadístico spss 24, donde se midió su confiabilidad a través del alfa de Cronbach. 
En conclusión, los resultados mostraron que las dos variables se relacionan 
significativamente, es decir, sí existe relación entre el Marketing Digital y 
Posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019.  
Palabras Clave: Marketing Digital, Posicionamiento de Mercado, Textiles 
ABSTRACT 
Textile companies today need Digital marketing and a market positioning that leads 
to acquiring new methods to attract customers since people do not want to go out 
because of the Covid -19 virus that is attacking the world and they also want ease 
to buy from home. For this reason, this research work had as a general objective to 
determine the relationship between Digital Marketing and Positioning of the textile 
Mypes of the Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019. This research work has a 
quantitative approach, descriptive, not experimental: transversal, a sample of 34 
workers from the company "El Pionero" and the textile company "San Pedro" is 
used. For data collection, the survey technique was used, taking into account as an 
instrument the questionnaire that had 18 items for each variable on the Likert scale. 
The data analysis was carried out through the statistical software spss 24, where its 
reliability was measured through Cronbach's alpha. In conclusion, the results show 
that the two variables are significantly related, that is, there is a relationship between 
Digital Marketing and Positioning of the textile Mypes of the Emporio de Gamarra, 
La Victoria, 2019. 
Keywords: Digital Marketing, Market Positioning, Textiles 
I. INTRODUCCIÓN
Hoy en día muchas empresas Mypes encontraron en el marketing digital un medio 
de comunicarse con los consumidores de una manera rápida y eficaz   generando 
una relación directa con el cliente consumidor. La continuidad de los medios y redes 
sociales es de suma relevancia en nuestra sociedad actualizada porque nos hace 
llegar a cada persona. Asimismo, las Mypes aprovechan el recurso para lograr 
aumentar la visibilidad en cualquier lado del mundo. Por lo tanto, se logra hacer 
mención que el marketing digital es de relevancia en muchas empresas porque 
generan muchas ideas innovadoras para el logro de un posicionamiento en el 
mercado. Según el Diario el Trome (2019) nos menciona que expertos en redes 
sociales y Marketing digital del Instituto Peruano de Marketing, el próximo año, las 
marcas apuntarán a la autenticidad como herramienta de comunicación. "La gran 
mayoría de los consumidores (86%) afirman que la autenticidad es un factor 
importante a la hora de decidir qué marcas apoyar. Las Mypes hoy en día contratan 
profesionales para realizar el marketing digital ya que es un arma poderosa para 
lograr atraer clientes potenciales y así mismo poder fidelizar. Según Global 
Statistics Internacional (2014) La agencia de marketing y comunicación virtual, hay 
más de 2,908,000.00 de usuarios en el internet de los tales 1, 972, 000.00.son 
activos en la red social y de 1,280 millón son usuarios de Facebook unidos a google 
343 millones en Linkedln 300 m. y 300 m en twitter. Nos hace saber que el 
marketing juega un papel importarte en el mercado. En el ámbito internacional el 
Marketing digital disminuye los gastos en las ventas comerciales, ya que un 55% 
da más probabilidades de lograr un nuevo cliente y un 85 % da más productividad. 
Por lo tanto, es una herramienta que beneficia a las empresas Mypes. Según el 
Diario Gestión (2019) nos menciona que: El Marketing Digital, puede ser realizado 
por las personas, empresas, universidades, ONG, asociaciones, iglesias, etc. Pero 
debe tener en cuenta factores culturales, psicológicos, geográficos, jurídicos que 
influyen a las personas a la hora de comprar o vender un producto o servicio. En el 
ámbito nacional las empresas del rubro sector textil de gamarra se posicionaron en 
nuestro mercado nacional promocionando sus productos o servicio mediante 
presentación analógica, logrando posicionar sus marcas todo ello es parte del 
marketing digital porque las personas encuentran sus productos o servicio 
navegando en las redes sociales lnavegando len llas lredes lsociales les ldonde lahí 
lse laprovechamos lposicionar lnuestra lmarca ly lcalidad. lEn l lel lámbito llocal lel 
lsector ltextil l les lde lsuma lrelevancia l len lla leconomía ldel lestado lperuano. lPor 
llo ltanto, lse lles lbrinda luna lalta lcalidad, lprecios. lLa lque lofrecemos lde lnuestro 
lproducto les lrespaldado lpor lla lentidad lpor lel lministerio ldel lcomercio l lpor llo 
ltanto lda lla lconfianza la lnuestros l lclientes l lpara ladquirir, lel l lsector ltextil l 
lestá llogrando ltener l lun lauge lporque lse lve lreflejado len lla leconomía. lEl ldiario 
lFashion lNetwork lredactó llo lsiguiente: lsegún lcifras loficiales lde lla lAsociación 
lde lExportadores l(ADEX). lEl lsector ltextiles lde lPerú len lel l2019 lcerraron lel 
lprimer lsemestre ldel laño lcon lun lincremento ldel l9,6 l%. lLa lentidad lreveló 
lademás lque lEstados lUnidos lsigue lsiendo lel lprimer lsocio lcomercial ldel ltextil 
lperuano, lcon luna lparticipación lcercana lal l50 l%. Por lconsiguiente lla lempresa 
len lestudio lsuele lpresentar ldiferentes linconvenientes len ltema lde l lretrasos lal 
lmomento lde lla lentrega lde lmercadería lpor lsus lproveedores lya lque lson 
lnacionales le linternacionales. lAquello lpuede lser lporque lno lcuentan lcon luna 
lbuena llogística lo lno lprevén len lel ltema lde lstock lo linventario, laquello 
lperjudica lla lentrega lde llos lproductos len ltiempo lacordado. lPor llo ltanto lafecta 
lla lcomercialización ly la lla lvez ldirectamente lla lrelación lcon lel lcliente. lSegún 
lel ldiario lComercio l(2016) lnos lmenciona lque: lUna lmala lplanificación lde lrutas 
llogísticas lde lentrega, lno ltener llos lvehículos ltecnológicamente lacondicionados 
lpara lla ldistribución lde llas lmercancías lsegún lsu ltipo, lo lno lpoder lgenerar 
ldespachos lcontinuos len lun lmismo lsector, lson lparte lde llos lproblemas lde 
ldistribución la llos lque lmayormente lse lven lenfrentadas llas lempresas len llos 
lprocesos lde lentregas lde lmilla. lPor llo ltanto l lse lplantea lcomo l lproblema 
lgeneral lde lnuestra l linvestigación l¿Qué lrelación lexiste lentre lel Marketing 
Digital y Posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La 
Victoria, 2019? lA lla lvez lse lformula lel lproblema lespecífico l1: ¿Qué lrelación 
lexiste lentre llos lconsumidores ly lel lposicionamiento de las Mypes textiles del 
Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019? lTambién se cuenta con el problema 
específico l2:l¿Quélrelación existe entre la marca y el posicionamiento de las Mypes 
textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019? Como último problema 
específico l3 tenemos: ¿Qué relación existe entre las redes sociales y el 
posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019? 
Por este motivo se plantea el siguiente problema de investigación. La justificación 
teórica de dicho estudioles mediante contraste de ideas y resultados, se pone la 
reflexionar mediante ideas, conocimiento que ya existen sobre lel lMarketing ldigital 
ly l lPosicionamiento l lde llas lempresas lMypes. lLa lJustificación lpráctica les la 
ltravés lde lla linvestigación lrealizada, lrecolección lde ldatos ly lvisita la lGamarra, 
lpodemos ldemostrar lque lhay luna linfluencia lpositiva lo lnegativa ldel lMarketing 
lDigital ly lPosicionamiento lde llas lEmpresas lMypes ltextiles. Gamarra. lLa 
ljustificación lmetodológica lesl a ltravés lde lvalidación ly lconfiabilidad ldel 
linstrumento lque lse laplicara, llos lresultados lpodrán lemplearse len lfuturas 
linvestigaciones lrealizadas lpor lotras lentidades. lPara lello lse lplantea lel 
lsiguiente lobjetivo lgeneral: lDeterminar lla lrelacion lque lexiste lentre lel lmarketing 
ldigital ly lposicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La 
Victoria, 2019. lDe lla lmisma lforma lse lexpone llos lobjetivos lespecíficos, primer 
objetivo: Determinar la relación de los consumidores con el posicionamiento de las 
Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019. Segundo objetivo: 
Determinar la relación de la Marca con el posicionamiento de las Mypes textiles del 
Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019. Yltercer objetivo: Determinar la relación de 
las redes sociales con el posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de 
Gamarra, La Victoria, 2019. A la misma vez, se realiza las pruebas pertinentes que 
permitirán verificar la hipótesis general: El Marketing digital se relacionan 
significativamente con el posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de 
Gamarra, La Victoria, 2019. Del mismo modo se cuenta con la primera hipótesis 
específico: Los consumidores se relacionan significativamente con el 
posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019. 
A continuación presentamos la segunda hipótesis específico: La Marca se 
relacionan significativamente con el posicionamiento de las Mypes textiles del 
Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019 y finalmente la tercera hipótesis específico: 
Las Redes sociales se relacionan significativamente con el posicionamiento de las 
Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019. 
II. MARCO TEÓRICO
Es lde lrelevancia lconocer lteorías lque lhacen lmención lal ltema lque lestamos 
linvestigando. lPara lingresar lun lpoco len lmateria linvestigativa, lse ltomará 
ltrabajos lprevios lnacionales le linternacionales, lcon lel lfin lde ltener luna 
lperspectiva lmás lamplia lde llos lfenómenos la lestudiar. lComo ltrabajos lprevios 
lInternacionales: lSegún lMonsalve l,Sepúlveda ly lOsorio l(2018) lautores len lsu 
ltesis ltitulada l“Impacto lde llas lestrategias lde lmarketing ldigital len lel lsector lde 
lla lconfección len lla lciudad lde lMedellín” ltiene lcomo lobjetivo lgeneral lidentificar 
llas lestrategias lde lmarketing ldigital lutilizadas lpara llas lempresas lde lropa 
linformal len lMedellín, lcon ltodo l lel lestudio lrealizado ly lel ltrabajo lse lda la 
lconocer l lque les lde lsuma limportancia lgenerar luna lcultura len llas lempresas, 
lfomentadas len lla lcapacitación lde llos lempleados lpara lllevar la lcabo lsu 
ldesarrollo. lPara lel lejercicio lde leste ltrabajo linvestigativo lse ldesarrolló lun 
lestudio lexploratorio ly lmixto,” llos lmétodos lmixtos limplican lla lrecolección ly lel 
lanálisis lde ldatos lcuantitativos, lasí lcomo lsu lintegración lconjunta” lPara llograr 
llos lobjetivos lplanteados. lSe lconcluye lque llas lempresas lque lutilizan lestos 
ltipos lde lestrategias ldeben lde lconocer lmás la lfondo lsu lpúblico lobjetivo ly lla 
lmanera len lcómo lse llleva lun lmercado lelectrónico, lpartiendo lde luna 
lcomunicación lasertiva lcon lsus lclientes. lDe lmismo lmodo lcomo ltrabajos 
lprevios lNacionales ltenemos: lA lCachi l(2018) lEn lsu ltesis ltitulada l“Marketing 
lDigital ly lsu lrelación len lel lposicionamiento lde lmarca lde llas lMypes lde lla 
lprovincia lde lTacna l- l2016” ltiene lcomo lobjetivo lanalizar lla lrelación lentre lel 
lMarketing lDigital ly lel lPosicionamiento lde lMarca lde llas lMypes lde lla lprovincia 
lde lTacna, l2016. lCuyos lresultados lse ldescribe len llas ltablas lestadísticas ly lde 
lfrecuencia; ldonde lserán lanalizadas lpor lsector ly la lnivel lvariables. lLa lhipótesis 
lfue lcontrastada lmediante lun lanálisis lestadístico ly lcoeficientes lde lcorrelación. 
lSe lconcluye lque lla lvariable lMarketing lDigital linfluye lpositivamente len lel 
lPosicionamiento lde lla lMarca lde llas lMypes lde lla lprovincia lde lTacna; lpero la 
lla lvez lesta lno les lsignificativa, ldebido la lque ltiene luna lpercepción lfavorable 
lde llas lempresas lque lguardan lrelación lal lposicionamiento, lpor llo ltanto, lse 
lsugiere lseguir lrealizando linvestigaciones lcon llas lopiniones lde llos 
lconsumidores. lSegún lLancho l(2018) lEn lsu l ltesis ltitulado, l“El lmarketing ldigital 
len llas ltiendas lde lprendas lde lvestir ldel ldistrito lde lAbancay l- l20l6” ltiene lcomo 
lobjetivo lprincipal ldescribir lel lmarketing ldigital len llas ltiendas lde lprendas lde 
lvestir ldel ldistrito lde lAbancay ly lsus lobjetivos lespecíficos: lconocer lel 
lmarketing lmóvil, le-mail lmarketing ly ldescribir llas lredes lsociales lcomo 
lestrategia ldel lmarketing ldigital. lLa linvestigación la lrealizar, les lno lexperimental 
lporque lno ltuvo lpropósito laplicativo linmediato, lporque lsolamente lse ldescribí 
lla lsituación lactual ldel lmarketing ldigital. lLos linstrumentos lque lse lutilizaron 
lpara lla lrecolección lde ldatos lpor lel lmarketing ldigital lson llos lcuestionarios. 
lFinalmente, lel lautor lconcluye lque lel l66,2% lindica lque lcasi lnunca lutilizó lel 
lMarketing lDigital, lel l31,1% lmanifiesta lque lnunca lse lutilizaron ly lel l2,7% 
lprecisa lque la lveces lutilizó lel lMarketing lDigital lpara lpoder lpromocionar ly 
lmejorar lla lventa, lconvocar la lmás lclientes lpara lque lvisiten la lsu ltienda, 
lcomunicarse lcon lsu lproveedor lde llas lprendas lde lvestir lpara lque lde lese 
lmodo layuda la lsus lconsumidores la lelegir luna lprenda. lCon lla lentrevista 
lrealizada lse lmanifiesta lque llos ldueños lno lhabían lescuchado lrespecto lal 
lmarketing ldigital lpor lla lfalta lde lconocimiento lo lfalta lde lactualización. lMerchán 
l(2016) l len lsu ltesis l ltitulado, l“Posicionamiento lde lla lMarca lLUA len lla 
lindustria ltextil lde lla lciudad lde lCuenca la ltravés lde lla lTres lC´s ldel lMarketing 
lEstratégico, lAño l2016” lel lobjetivo lfue llograr lel lposicionamiento lde lla lmarca 
lLUA len lla lindustria ltextil lde lla lciudad lde lCuenca la ltravés lde lla ltres lC´S ldel 
lMarketing lEstratégico ltodo lello lse lva la lrealizar lmediante lel lplanteamiento lde 
luna lpropuesta lque lestá lbasado len lel ldiseño lde luna lestrategia lpara lpoder 
llograr lel lposicionamiento lde ldicha lmarca l lque lse lrequiere l, lporque lva 
ldirigido lcomo lprincipal la lla ldeterminación lde lun lnombre,logo,eslogan l, letc. 
lSe ltiene lpensado llograr lposicionarnos len lla lmente lde lnuestros lclientes, lasí 
lcomo lestrategias lde lproductos ldonde lse llanzará luna lnueva llínea lde lpijamas 
lsexys lde lmujer ly lfinalmente, lelaborar lel lpresupuesto lque lnos lpermita lhallar 
lo ldeterminar lel lcosto lde lponer len lmarcha.La linvestigación lse lconcluye lque 
ldicha l lempresa lmencionada lno lha lpodido llograr lel lposicionamiento lnacional 
lque lse lpensaba lde lla lmarca lLUA la lla lvez lse ldefinió llas l l3 lC´S lpara ldicha 
lmarca l lque laportara len lmayor ldesempeño ly lposicionamiento. lPor 
lconsiguiente, lse lplanteó luna lestructura lorganizacional lcon lasignación 
lfuncional ly lcon lmucha lresponsabilidad. lEl lpresente ltrabajo linvestigativo 
lconcluyó lcon luna lpropuesta lestratégica lpara lel lposicionamiento lde lla lmarca 
lLUA lcon lel lplanteamiento lde lestrategias lde lmarca, lpublicitarias, lde lvalor, 
lpromocionales letc., lque lpermitan lposicionarse len lla lmente lde llos lclientes. 
lSegún lConde l(2019) len lsu ltesis ltitulado, l“Estrategias lde llos lDigital 
lInfluencers ly lsu lincidencia len lel lposicionamiento lde llas lMYPES ltextiles lde 
lla lciudad lde lTrujillo, l2018”. lCASO: lKTC lropa ly laccesorios. lTiene lcomo 
lobjetivo” lDeterminar lel lnivel lde lincidencia lque lejercen llos lfamosos lDigital 
lInfluencers lo lInfluenciadores lDigitales lsobre lel lposicionamiento lo limagen 
lmental lque ltienen llos lusuarios lrespecto la luna lmarca lo lproducto, ltomando 
lcomo lcaso lde lestudio lpara lla lpresente lla lMYPE ltextil ltrujillana: lKTC lropa ly 
laccesorios. lEste ltrabajo lde linvestigación les lde ldiseño lexperimental, lel lcual 
lconsiste len lrecolectar ldatos lpara lla lmuestra lde lestudio, llo lprimero la levaluar 
les lla lpercepción lactual lque ltenían llos lconsumidores lde lKTC lropa ly 
laccesorios. lAsí lmismo, lluego lde lla laplicación lde llos linstrumentos lde 
levaluación lse ldeterminó lque lel lnivel lde lpercepción lque llas lusuarias ltenían 
lrespecto la lKTC lropa ly laccesorios lvarió lsignificativamente lobteniendo lcomo 
lresultado lun lcambio lbeneficioso ly lpositivo lpara lla lMYPE ltextil lel lemplear 
lestrategias lpoco lconvencionales, lya lque ldichas lestrategias llograron lreforzar 
lla lpercepción lo limagen lmental lde llas lclientas lcon llas lque lla lMYPE lya 
lcontaba ly la lla lvez llogró lcaptar lla latención lde lun lnuevo lpúblico. lPara 
lconceptualizar llas lvariables lse ltomarón lteorías lde lalgunos lespecialistas len lla 
lmateria, ltal lcomo lexplica lpara lla lVariable l1 lMarketing lDigital, lSegún lKotler ly 
lArmstrong l(2008), lAfirma ldel lMarketing lDigital, l“Que lforma lparte lde lventa 
lelectrónica len lel lmundo ldel lcomercio, lAquello les llo lque lrealizan llas 
lcompañías ly lde lese lmodo ldan la lconocer l l lsus lproductos, lservicio ldel lmismo 
lmodo lpromueven ly lvenden lsus lproductos lo lservicio lmediante llas lredes 
lsociales” l(p.438). lPor lotro llado, lSelman (2017) lhace lmención lsobre lel 
lMarketing lDigital l“Se lbasa len lmuchas ltácticas lde lmercadeos lque lse lrealiza 
len llas lpáginas lweb ldonde llos lnuevos lusuarios lvisitan ly lasí lmismo lse lllega 
la lconcretar lrealizando luna lacción len ldonde les ldiferente lforma lde lventa” 
l(p.32). lAsí lmismo, lAlonso l(2008) lmenciona: lLos lerrores lmás lcomunes 
lcuando lhablamos ldel lMarketing lDigital les ldonde lpensamos lque lnos 
lrestringimos lúnicamente la llas lpublicidades ldigitales ly lnada lmás lque lestá 
lalejado lde lla lexistencia. lSin lembargo, les linevitable lnegar lque lmás lallá lde 
lla lcantidad lde lpúblico, lse lsolicita la lun lprofesional lpara llograr ltener lun lbuen 
lmarketing ldigital” l(p.18). lSegún llo lmencionado llíneas larriba, llogramos lver lque 
llos lautores len lmención lllegan la lsostener lque lel lmarketing ldigital lse lven 
lrelacionados lcon llos lclientes lya lque lllegan la lentablar luna lrelación lmediante 
llas lredes lsociales, ldonde lse lrealiza lel lcomercio lde lmanera lno lpresencial lya 
lque ltodo les lde lmanera lvirtual. lDe ltal lmodo lhacen lmención lal lmarketing 
ldigital ldonde lse ldice lque les luna lfunción lde llas lventas lelectrónicas lque lse 
lllega la lrealizar lpor lmedio lde llas lpáginas lweb. lHoy len ldía lla lmayoría lde llas 
lempresas lllegan laplicar lel lmarketing ldigital lson laquellos lque llogran ladaptarse 
lcon lmucha lcomodidad lal lcambio ly lson laquellas lmismas lempresas lque llogran 
lcaptar lclientes lpotenciales ly la lla lvez lson lquienes llogran lmantener len lel 
lmercado. lDe lla lteoría len lmención lse ltomará lcomo ldimensiones la llos 
lconsumidores l lSegún: lPorto ly lMerino l(2009) l“Es lla lpersona lque ladquiere lel 
lproducto ly/o lservicio lmediante lun lpago. lExisten lconsumidores lque lrealizan 
lconstantemente, la ldichos lbien lmediante lde luna lforma locasional lson laquellos 
lque lllegan la lrealizar len lun lmomento ldeterminado l(p.4). lEl lconsumidor les lla 
lpersona lque lllega la lrecibir lel lproducto lo lservicio lservicio lmediante lun lprecio, 
lde llo lcual lse ladquiere lpara lque lcubra lsus ldeseos. lDel lmismo lmodo 
lQuintanilla, lBerenguer ly lGómez l(2014) lnos lmenciona l“Que lel lconocimiento 
ldel lconsumidor lcuyo lestudio ly lanálisis lno lsolo lha lde lestar lreferido lal lacto 
lde lcompra lsino lhay lque ltener len lcuenta ltoda llas lactividades lprevias ly 
lposteriores la lla lcompra lque lresulten lrelevantes” l(p.25) ldel lmodo lel 
lconsumidor les lquien ldetermina llas lventas ly llos lbeneficios lde llas lempresas 
lcon lla ldecisión lde lcompra. lDe lmismo lmodo lse lescogió lla lsegunda ldimensión 
lque les lla lMarca. lKotler ly lArmstrong l(2009) lllega la lsostener lque l“Posicionar 
lla lmarca les lun larduo ltrabajo, llas lempresas lprimero lllegan la lidentificar lla 
lposible lventaja lde lcompetitividad len llos lcuales lse lpodrá lcimentar lsus 
lposiciones. lPara llograr lobtener lla lventaja lcompetitiva llas lempresas ldeberán 
lofrecer lun lvalor lmayor lpara lposicionar lla lmarca ly lasí lmismo ltener lel léxito 
lque lse lrequiere” l(p.78). lDel lmismo lmodo lWeilbacher l(1999) lnos lmenciona 
lque: l“La lmarca les lel lmóvil lprincipal ly lla lfuerza lmotriz ldetrás lde ltodo lnuestro 
lmarketing lpara lel lconsumidor lporque lde lcada lmarca lgarantizada lse 
lencuentra lel léxito lde luna lempresa” l(p.180). lLograr lestablecer lnuestra lmarca 
len lel lmercado les lun lardo ltrabajo lya lque lse lrequiere lde lun lestudio lrealizado 
ly lpara lllegar la lla lmente ldel lconsumir lhacer lcomo luna letiqueta len lello 
ldebemos ltener lclaro llo lque lrealmente lqueremos lposicionar. lDe lmismo lmodo 
lse lescogió lla ltercera ldimensión lque lson llas lRedes lsociales. lNieves ly 
lRosselló l(2008) lhace lmención lsobre llas lredes lsociales: l“Se ldice lque lestán 
lconformadas lpor lmuchas lseries lde lrelación lcon llas lpersonas lque lfiguran len 
ltorno lsuyos ly lque lno ltienen lnotablemente lcomo lla lreferencia lespaciales lo 
lterritoriales lporque lson lel linstrumentos lconcretos ly loperativos” l(p.90). lLas 
lredes lsociales lcomparten lmuchas lcomunicaciones ly la lla lvez lintercambian 
lmensaje le linformaciones lmediante llos ldispositivos ltodo len lun ltiempo lreal. 
lDel lmismo lmodo lRissoan l(2016) lnos lmenciona lque: l“Las lredes lsociales 
latraen la llos lprofesionales lpor llos lrecursos ly llas lposibilidades ldel lmarketing 
lque lofrecen ldichos lservicios la lmenudo, lgratuitos, lel lúnico lelemento lque lhará 
lque ldichas lherramientas lgeneren lbeneficios lserá lla lmanera len lque lnosotros 
llo lutilicemos ldesde lel lpunto lde lvista lrelacional” l(p.17).En lbase la llas lteorías 
lanteriormente lmencionadas, lse lcogió lla lteoría lde lKotler ly lArmstrong l lde llo 
lcual lse lextraerán llas lsiguientes ldimensiones. lPara lla lvariable l2, 
lPosicionamiento, lGarcía l(2002) lmenciona l“Que lel lposicionamiento lestá 
lbasado len lel lhecho lde lque llos lconsumidores ltienen luna lcierta lpercepción 
lde llos lproductos. lServicio, lprecio ly lmarcas, llo lque lse lpretende lcon lel 
lposicionamiento les lfabricar luna limagen ldel lproducto ly ldarle lun lsitio len lla 
lmente ldel lconsumidor” l(p.187). l lY lde lmismo lmodo: lKotler ly lArmstrong l(2007) 
lafirma l“Que lel lposicionamiento llogra lotorgar la lempresas luna lpropia limagen 
len llas lmentes ldel lconsumidor lpor llo lque lle lhará ldiferenciarse lde llos ldemás 
lque lson lsus lcompetencias, lla limagen lpropia lde luno les lcuando lse llogra 
lconstruir lcon luna lcomunicación lfluida” l(p.97). lAutores lafirman lque l lpara 
llograr lposicionarnos len lla lmente lde llos lconsumidores lno lsolo les lcrear lalgo 
lnuevo lsino lcrear lalgo ldiferente lósea ltodo llo lcontrario lporque les lmanipular llo 
lque lya ltienen len lla lmente llos lconsumidores. lLos lproductos lo lservicios lno 
ldebe lser llo lúnico lque lse ldebe lposicionar lsino ltambién llas lempresas lcreando 
luna limagen lde lla lempresa len lsu lmente, lla lmayoría lde ltoda lorganización la 
lmenudo lluchan lpor lquerer llograr locupar lla lmejor lposiciones len lla lmente lde 
llos lconsumidores lpor llo lque lel lvalor lempresa len lel lmercado lse lvuelve lmás 
l.fuerte. lDe lla lteoría len lmención lse ltomará lcomo ldimensiones lal lProducto
lSegún: lKerin, lHartley ly lRudelius l l(2014), lllega la lsostener l lque: l“Existen l l2 
lmétodos lque lson l lprincipal lpara llograr lposicionarlo lun l lproducto lnuevo len 
lel lmercado. lEl lposicionamiento, lque les lde lfrente lentrañan la lla lcompetencia 
ldirecta lcon lel lservicio lo lbien lde lcompetencia lmediante llos latributos lde llos 
lproductos lque lson lsimilares len lel lmercado lmeta” l(p.35). lDimensión lde 
lServicio: lSegún lVertice l(2010) lhace lmención lsobre lcalidad ldel lservicio 
l“Servicio les lel lnivel lmuy lalta lde lexcelencia lque lmuchas lde llas lempresas 
lhan lllegado la lescoger lpara llograr lalcanzar lel lnivel lque lse lproyecta ly lde lese 
lmodo lsatisfacer lal lcliente lclave, lque lnos lrepresenta ly la lla lmisma lvez lse 
llogra lla lcalidad” l(p.2). lMediante lel lservicio lde lcalidad lque lse lbrinda lse 
lgarantiza lla lgran lsatisfacción lde lparte ldel lconsumidor lo lusuarios lesto linfiere 
lpara lcontinuar lconsumiendo ldicho lproducto lque lse lllega la lofertar lcon lmucha 
lseguridad. lDe lmismo lmodo, lse lllega la linferir la ldicha lgarantía lde lpoder llograr 
lcontar lcon lel lproducto lque lelevara llas lexpectativas. lY lpor lúltimo lde lPrecio 
ldimensión: lSegún lPérez ly lGardey l(2017) lllega la ldeducir lsobre lel lprecio 
l“Precio lhace lel ldesembolso leconómicos lque lllega la lrealizar ly lpoder ladquirir 
lo lmantener lel lservicio, lproducto lque luno ladquiere”(p.3). 
III. METODOLOGÍA
3.1. lTipo ly lDiseño lde lInvestigación. 
La lpresente linvestigación lse lva la ldesarrollar lde lun lenfoque lcuantitativo 
lporque llos ldatos lse lvan la lrecolectar lde lnuestras lvariables. lSegún 
lHernández, lFernández ly lBaptista l(2014) lhacen lmención llo lsiguiente: 
“El lenfoque lcuantitativo l[...] les lsecuencial ly lprobatorio. lCada letapa lprecede la 
lla lsiguiente ly lno lpodemos l“brincar” lo leludir lpasos.3 lEl lorden les lriguroso, 
launque ldesde lluego, lpodemos lredefinir lalguna lfase. lParte lde luna lidea lque 
lva lacotándose ly, luna lvez ldelimitada, lse lderivan lobjetivos ly lpreguntas lde 
linvestigación, lse lrevisa lla lliteratura ly lse lconstruye lun lmarco lo luna 
lperspectiva lteórica. lDe llas lpreguntas lse lestablecen lhipótesis ly ldeterminan 
lvariables; lse ltraza lun lplan lpara lprobarlas l(diseño); lse lmiden llas lvariables len 
lun ldeterminado lcontexto; lse lanalizan llas lmediciones lobtenidas lutilizando 
lmétodos lestadísticos, ly lse lextrae luna lserie lde lconclusiones” l(p.4). 
En ldicho lenfoque lcuantitativo llos lautores lnos lmencionan lque lno ldebemos 
leludir lcada lpaso l lde lla linvestigación ly ldebemos lser lbien lminucioso len lcada 
lfase lpara llograr lel lobjetivo lde lla linvestigación lplanteada. lEn ldicho l len lfoque 
lnos lpermitirá ldeterminar lla lrelación lexistente lentre lMarketing ldigital ly 
lposicionamiento len lel lemporio lde lGamarra lla lVictoria ldel laño l l2019. lDicha 
linvestigación les lde ltipo laplicada lporque lse llleva la lcabo llas lreglas lde llos 
llineamientos lmetodológico lcon lello lse lresuelve llos lproblemas lque lse 
lpresente. lDe lmismo lmodo, lCarrasco l(2005) lhace lmención llo lsiguiente lsobre 
ldicha linvestigación laplicada: l 
“La linvestigación laplicada lse ldiferencia lpor ltener lpropósitos lmuy 
lprácticos le linmediatos ly lque lestén lbien ldefinidos, les ldecir lque lprimero 
lse linvestiga lantes lde lactuar, lmodificar, ltransformar ly lpoder llograr llos 
lcambios len lun ldeterminados lde lla lrealidad. lPara ldicha linvestigación 
laplicada les lde lsuma limportancia ltener lque lcontar lcon llos laportes lde 
llas lteoría lcientífica lque lse lproduce lpor lla linvestigación lbásica” l(p.43-
44). l lEl lautor lnos lhace lmención lque les laplicada lporque lse ldiferencia 
lporque ltiene lun lobjetivo lmuy lpráctico lque lestá lbien lclaro, lporque lse 
linvestiga lpara lmodificar len lun llimitado lsector. lPara ltoda linvestigación 
laplicada lque lse lrealiza lsiempre les limportante ltener lel laporte lde llas 
lteorías lque lse lrealiza. l lAsí lmismo lla lpresente linvestigación lserá lde 
lnivel lcorrelacional lya lque lbusca lespecificar llos latributos, ly/o lcualidades 
lde lla lpoblación lestudiada. lDíaz l(2006) lhace lmención lque: l“La 
lInvestigación lcorrelacional ltiene, len lalguna lmedida, lun lvalor lexplicativo 
l launque lparcial. lSaber lque ldos lconceptos lo lvariables lestán
lrelacionados la laportar lcierta linformación lexplicativa” l(p.182). 
Presenta lun ldiseño lno lexperimental lporque lno lse lva la lmanipular lni lse lva 
linfluir len lnuestras lvariables lde lestudio la lrealizar. lGómez l(2006) l lmenciona 
llo lsiguiente: 
“[...] lEn lla linvestigación lno lexperimental lestamos lmás lcerca lde llas 
lvariables lhipotetizada lcomo l“reales” ly, len lconsecuencia, ltenemos 
lmayor lvalidez lexterna l(posibilidad lde lgeneralizar llos lresultados la 
lotros lindividuos ly lsituaciones lcotidianas). l[...] lLa linvestigación lno 
lexperimental, lse lutilizan lpara lel lavance ldel lconocimiento l[...]” 
l(p.106). 
3.2. Variables ly loperacionalización. 
Una lVariable les lla lpropiedad lque ltiene luna lvariación lque lpuede lmedirse lu 
lobservarse ldesde lya. lSegún lel lautor lSolís l(2013) lnos largumenta llo lsiguiente: 
l“Se lle ldenomina loperacionalizacion lal lpaso lde luna lvariable lteórica la 
lindicador lempírico lverificable ly lmedibles” l(p.211). lSegún lBernal l(2010) 
lGenera luna ldesglosa l lde lla lvariable la lindicador les ldecir lque lse lva la 
lunidades lde lmedición l(p.141). 
Según lBernal l(2010) luna lvariable les luna lcualidad, lpropiedad lo latributo lque 
lpuede lo lno lpresentarse len luno lo lun lgrupo lde lindividuos, lpuede lexhibir 
lniveles lo lmatices ldiferentes lo len lcategorías la llo llargo lde lun lcontinuum 
l(p.139). lLas lvariables la lconsiderar len l ldicha linvestigación lson: lMraketing 
lDigital ly lPosicionamiento. lPara lla lOperacionalización lde llas lvariables 
lmencionadas lva limplicar l ltranscribir llas lconceptualizaciones lposibles la 
lunidades lmedibles. lPará loperacionalizar lla lvariable l1: lMarketing ldigital, lse 
ltomará lla lteoría lde lKotler ly lArmstrong l(2008). lQuien lafirma lque lel lMarketing 
ldigital l“Forma lparte lde lventa lelectrónica len lel lmundo ldel lcomercio, lAquello 
les llo lque lrealizan llas lcompañías ly lde lese lmodo ldan la lconocer l l lsus 
lproductos, lservicio ldel lmismo lmodo lpromueven ly lvenden lsus lproductos lo 
lservicio lmediante llas lredes lsociales” l(p.438). 
Para ldicha lvariable lse ltomará lcomo ldimensión la: lConsumidores, lMarca, ly 
lredes lsociales, ly lpara lmedirla lse lelaborará lun lcuestionario lcompuesto lde l36 
lítems. lDe lla lmisma lforma, lcon lla lvariable l2: lPosicionamiento lse ltendrá lla 
lconceptualización lpor lGarcía l(2002) lnos lmenciona l“Que lel lposicionamiento 
lestá lbasado len lel lhecho lde lque llos lconsumidores ltienen luna lcierta 
lpercepción lde llos lproductos. lServicio, lprecio ly lmarcas, llo lque lse lpretende 
lcon lel lposicionamiento les lfabricar luna limagen ldel lproducto ly ldarle lun lsitio 
len lla lmente ldel lconsumidor” l(p.187).De lmismo lmodo lKotler ly lArmstrong 
l(2007), lquien lnos lmenciona lque: l“Que lel lposicionamiento llogra lotorgar la 
lempresas luna lpropia limagen len llas lmentes ldel lconsumidor lpor llo lque lle 
lhará ldiferenciarse lde llos ldemás lque lson lsus lcompetencias, lla limagen lpropia 
lde luno les lcuando lse llogra lconstruir lcon luna lcomunicación lfluida” l(p.97). 
lPara ldicha lvariable lse ltomará lcomo ldimensión: lProducto, lServicio ly lPrecio, 
ly lde lmismo, lse lelabora lun lcuestionario lcon l18 lpreguntas lcon lel lcual lnos lva 
lpermitir lmedir lla lvariable. 
3.3. Población ly lmuestra 
Para lnuestra linvestigación lque lse lrealizo les lde lsuma limportancia lpoder 
ldefinir lla lpoblación ly lmuestra lde lestudio. l 
Según lAlfaro l(2012), lla lpoblación, l“Es lel lconjunto lde ltodos llos lelementos lque 
lpertenecen lal lámbito lespacial ldonde lse ldesarrolla lel ltrabajo lde linvestigación” 
l(p.52). A lefectos lde lrealizar lla linvestigación, lla lpoblación lestará lconformada 
lpor lclientes lconcurrentes lde llos lcuales lson lconsumidores lde lGamarra, 
LalVictoria. 
Según lBernal l(2010), lmenciona lque, l“Es lla lparte lde lla lpoblación lque lse 
lselecciona, lde lla lcual lrealmente lse lobtiene lla linformación lpara lel ldesarrollo 
ldel lestudio ly lsobre lla lcual lse lefectuarán lla lmedición ly lla lobservación lde llas 
lvariables lobjeto lde lestudio” l(p.161). lPor lconsiguiente lel lautor lnos lmenciona 
lque lla lmuestra l les lla lpoblación lque lseleccionamos ly les ldel lcual lse lobtendrá 
lla linformación lpara lnuestro ldesarrollo la lestudio l ly lde llo lcual lse lva lefectuar 
lla lmedición ly llas lobservaciones lde lnuestras lvariables lmencionadas. 
La lmuestra lpara lel lpresente ltrabajo lde linvestigación lserá lde ltipo lcensal, lla 
lque lsegún lHayes l(1999) lnos lmenciona lque lla lmuestra lcensal les lcuando 
lesta lla lpoblación, les lcuando lel lnúmero lde lelementos lde lla lmuestra les 
lequivalente lal lde lla lpoblación, lcuando lesta lúltima les llimitada” l(p.56). llo lque 
lse lsobre lentiende les lque ldebemos lanalizar lel ltotal lde lnuestra lpoblación. l 
3.4 Criterios lde lselección 
Como lprimer lpunto lse ltomó len lcuenta la llas lPequeñas ly lmedianas lempresas 
lcon lactividades lde lcomercio lnacional le linternacional. lTeniendo len lcuenta lel 
lrubro lde lla lindustria lel lcual lva lenfocada lnuestro ltrabajo lde linvestigación, len 
leste lcaso lel lMarketing lDigital ly lel lposicionamiento. lEn lsegundo lpunto, lel 
lfactor limportante len lla lselección lfue lla lubicación, lenfocados len lque l lcentro 
lse lencuentra lubicado lel llugar lde lestudio les l lGamarra- lLa lvictoria l. lY 
lfinalmente lel lacceso la lla linformación. 
3.5. Técnicas le lInstrumentos lde lrecolección lde ldatos 
La ltécnica lque lse lva lutiliza len lnuestra linvestigación lse ldenomina lla ltécnica 
lde lrecolección lde ldatos lllamada l lencuesta, lpor llo lque layudara la lrecoger 
linformación lmediante llas lrespuestas lque lnos lotorgaran llos lconsumidores ldel 
lemporio lde lgamarra-la lVictoria. lLa ltécnica lque les lla lencuesta, lCarrasco 
l(2010), ldefine lcomo, l“Una ltécnica lde linvestigación lsocial lpara lla lindagación, 
lexploración lde lrecolección lde ldatos, lmediante lpreguntas lformuladas ldirecta lo 
lindirectamente la llos lsujetos lque lconstituyen la lunidad lde lanálisis ldel lestudio 
linvestigativo” l(p.72). 
El linstrumento lde lla lmedición lque lse lva la lutilizar les lel lcuestionario, lcon lla 
lfinalidad lde lllevar lacabo, lla ltécnica lde llas lencuestas len llos lconsumidores 
ldel lemporio lde lgamarra-la lVictoria. lLos ldatos lrecopilados lse lrealizaran 
lmediante llos lcuestionarios lcerrados lcon lgraduación lde ltipo lLikert. lDonde lel 
lcuestionario lconstara lcon lseries lde lpreguntas lpara lmedir ly lobtener lel 
lconocimiento lde llas lvariables le lindicadores lque levaluaremos. lDe lmismo 
lmodo lCarrasco l(2010), lmenciona lque lel lcuestionario, l“Es lel linstrumento lde 
linvestigación lsocial lmás lusado lcuando lse lestudia lgran lnúmero lde lpersonas, 
lya lque lpermite luna lrespuesta ldirecta, lmediante lla lhoja lde lpreguntas lque lse 
lle lentrega la lcada luna lde lellas” l(p.318). 
Validez ly lConfiabilidad 
Según lVara l(2012) lDefine lel lvalidez lcomo l“El lgrado lde lconvicción lacumulada 
lsobre llo levalúa lel linstrumento. lUtilizado lpara lacreditar lla lparticular 
lapreciación lque lse lva la lhacer ldel linstrumento.” l(p.301). lPara lanalizar lla 
lconfiabilidad lde llos linstrumentos lse lutilizara lel lcoeficiente ldel lAlfa lde 
lCronbach llo lcual layudara la levaluar lla lconsistencia lde llos lítems lde lcada 
lescala ly lel linstrumento lcomprobando lsi lel linstrumento len lfiable. lTeniendo len 
lcuenta la lHernández, lFernández ly lBaptistal (2014) lmanifiestan lque lla 
lconfiabilidad lviene lhacer lel lgrado len lque lel linstrumento lse laplica ly lgenera 
lresultados lestables ly lcongruentes l(p.200). lLos lexpertos lvan la l ldeterminen lsi 
lnuestro linstrumento lse lpuede laplicar. lLos lexpertos lquienes levaluaran ly 
ldeterminaran lserán: 
Para la confiabilidad se llevó a cabo una prueba piloto con el objetivo de medir el 
nivel de confiabilidad, en el cual se realizó una encuesta a 36 personas. Por medio 
de la prueba estadística de Alfa de Cronbach. Navarro (2019), Nos menciona que 
dicho coeficiente deberá tener un resultado bueno o excelente y para interpretarlo 
mejor, George y Mallery (2003) Quienes clasifican los valores del coeficiente de alfa 
de cronbach de la siguiente manera (p.231). 
Para el resultado de alfa de cobranch de mi primera variable  Marketing Digital salió 
,931 y para mi segunda Variable Posicionamiento salió ,905 respectivamente   
Para evaluar la confiabilidad del instrumento, se utilizó el programa SPSS, para 
realizar la validación a través del coeficiente de Alfa de Cronbach. El valor máximo 
que se puede obtener del coeficiente de Alfa de Cronbach para indicar si el 
instrumento es excelente y confiable es 1.00; mientras que el valor mínimo que 
indica que el instrumento no es aceptable ni confiable es 0.00. 
El análisis de la prueba piloto que se realizó a dicha población se llegó a obtener el 
siguiente resultado. El valor del Alfa de Cronbach cuanto más se acerque el índice 
de extremo 1, mayor es la fiabilidad. Considerando en determinados contextos una 
fiabilidad respetable a partir de 0.50, dependiendo de la fuente, son suficientes para 
garantizar la fiabilidad de la escala. Como se puede apreciar, el resultado tiene un 
valor α de 0.883, lo que indica que este instrumento tiene un grado de confiabilidad 
muy alta, validando su uso para la recolección de datos, este valor se condice con 
los valores que aparecen en la tabla de coeficientes, tomando como referencia a 
George y Mallery (2003), se tiene una confiabilidad excelente entre los elementos 
de la variable Marketing digital. 
De mismo modo las figuras presentadas para la variable Marketing Digital y 
tomando como referencia a George y Mallery (2003), se tiene una confiabilidad 
excelente entre sus elementos, ya que es mayor a 0,80. 
3.5. Procedimientos 
Para dicha investigación se tomó en consideración dos fuentes: Teórica y de campo 
en la fuente teórica, la información se obtuvo mediante libros, revistas y artículos 
científicos búsquedas de forma virtual y en físico. En la fuente de campo los 
resultados del cuestionario fueron obtenidos mediante trabajo de campo a través 
de una visita a Gamarra.  
3.6. Método de análisis de datos 
Para el procedimiento de datos se va emplear el análisis descriptivo porque se 
utilizará gráficos, distribución de frecuencia en la variable 1: Marketing Digital y su 
dimensión: Consumidor, marca y redes sociales. De mismo modo para la Variable 
2: Posicionamiento y su dimensión: Productos, servicio y precio, de la misma 
manera se realizara para la hipótesis, se utilizara el programa SPSS  de la versión 
24 lo cual ayudo a lograr entender dichos resultados que se obtuvo en nuestra 
investigación que lleva por Título:” Marketing Digital y Posicionamiento de las 
Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019”.Del mismo modo, las 
pruebas estadísticos a realizar para dicha investigación fue: El alfa de Cronbach 
para lograr medir la confiabilidad del instrumento  y el juicio de los experto para la 
validez del  instrumento que es el cuestionario. 
3.7. Aspectos éticos 
Para dicha investigación se va tener en cuenta el aspecto ético de un bien a realizar 
porque los resultados de dicha investigación se podrán utilizar para mejorar nuestra 
sociedad. Se respetará la confidencialidad de la información obtenida por los 
colaboradores de dicho proyecto, se respeta el derecho de autor mediante la norma 
APA séptima edición y referencia en la verificación literaria, los autores e institución 
y documento que citamos los cuales acreditan las bases teórica de nuestra 
investigación. A la vez, se mantuvo el orden y respetos por la expresión escrita, 
verbal y diverso puntos que se aprecia mediante el estudio al momento de 
recolección del dato lo cual se está tomando en cuenta enriquecer nuestra 
investigación. De mismo modo mantendremos en modo anónimo a los integrantes 
con el propósito de que las respuestas son más objetiva posibles lo cual no será 
juzgado y expuesto a juicio de tercero ya que es para uso académico. 
IV. RESULTADOS
Acontinuacion se presentará los resultados descriptivos 
Tabla 1 







Válido BAJO 9 25,0 25,0 25,0 
MEDIO 1 2,8 2,8 27,8 
ALTO 26 72,2 72,2 100,0 
Total 36 100,0 100,0 
Fuente: Sofware SPPS Version 24.0 
Figura 1: Resultados de la Variable Marketing Digital 
Como se aprecia en la tabla 1 y figura 1 se describe los resultados obtenidos 
respecto a la variable Marketing Digital señalando que el 72.2 % de las 36 personas 
encuetadas perciben un marketing digital alto y un 25,0 % perciben un marketing 
Digital Bajo  
Tabla 2 







Válido BAJO 9 25,0 25,0 25,0 
MEDIO 1 2,8 2,8 27,8 
ALTO 26 72,2 72,2 100,0 
Total 36 100,0 100,0 
F uente: Sofware SPPS Version 24.0 
Figura 2: Resultados de la Variable Posicionamiento 
Como se aprecia en la tabla 5 y figura 5 se describe los resultados obtenidos 
respecto a la variable Posicionamiento señalando que el 72.2 % de las 36 personas 
encuetadas perciben un Posicionamiento alto y un 25,0 % perciben un 
Posicionamiento Bajo.   
Tabla 3 







Válido BAJO 9 25,0 25,0 25,0 
MEDIO 3 8,3 8,3 33,3 
ALTO 24 66,7 66,7 100,0 
Total 36 100,0 100,0 
Fuente: Sofware SPPS Version 24.0 
Figura 3: Resultados de la Dimension Consumidores 
Como se aprecia en la tabla 2 y figura 2 se describe que los resultados obtenidos 
respecto a la Dimensión Consumidores señalan que el 66.6 % de las 36 personas 
encuetadas perciben Consumidores alto y un 25,0 % perciben Consumidores Bajo 
Tabla 4 







Válido BAJO 10 27,8 27,8 27,8 
MEDIO 5 13,9 13,9 41,7 
ALTO 21 58,3 58,3 100,0 
Total 36 100,0 100,0 
F uente: Sofware SPPS Version 24.0 
Figura 4: Resultados de la Dimension Marca 
Como se aprecia en la tabla 3 y figura 3 se describe que los resultados obtenidos 
respecto a la Dimensión Consumidores señalan que el 58.3 % de las 36 personas 
encuetadas perciben Marca alta y un 27,8 % perciben Marca Baja 
Tabla 5 







Válido BAJO 9 25,0 25,0 25,0 
MEDIO 3 8,3 8,3 33,3 
ALTO 24 66,7 66,7 100,0 
Total 36 100,0 100,0 
F uente: Sofware SPPS Version 24.0 
Figura 5: Resultados de la Dimension Redes Sociales 
Como se aprecia en la tabla 4 y figura 4 se describe que los resultados obtenidos 
respecto a la Dimensión Consumidores señalan que el 66.7 % de las 36 personas 
encuetadas perciben Redes Sociales alto y un 25,0 % perciben Redes Sociales 
Baja 
Tabla 6 
Resultados Bivariado de la Variables Marketing Digital y Posicionamiento  
Fuente: Sofware SPPS Version 24.0 
Figura 6: Resultados Bivariado de la Variables Marketing Digital y 
Posicionamiento   
En la tabla 6 y grafico 6 se explica, que de una muestra de 36 trabajadores   el 25 
% manifestaron que el Marketing Digital y Posicionamiento presentan un nivel bajo, 
del mismo modo el 2.8% indicaron a un nivel medio. Finalmente, el 72.2% 
manifiestan un nivel alto entre el Marketing Digital y Posicionamiento. Por los 
resultados obtenidos se infiere que la relación es positiva y significativa, ya que, a 
mayor Marketing Digital, mayor el Posicionamient 
Tabla cruzada MARKETING DIGITAL POSICIONAMIENTO 
POSICIONAMIENTO 
Total BAJO MEDIO ALTO 
MARKETING
_DIGITAL 
BAJO Recuento 9 0 0 9 
% del total 25,0% 0,0% 0,0% 25,0% 
MEDIO Recuento 0 1 0 1 
% del total 0,0% 2,8% 0,0% 2,8% 
ALTO Recuento 0 0 26 26 
% del total 0,0% 0,0% 72,2% 72,2% 
Total Recuento 9 1 26 36 
% del total 25,0% 2,8% 72,2% 100,0% 
Tabla 7 
Resultados Bivariado de la Dimensión Consumidores y la Variable 
Posicionamiento 
Tabla cruzada CONSUMIDORES POSICIONAMIENTO 
POSICIONAMIENTO 
Total BAJO MEDIO ALTO 
CONSUMIDORES BAJO Recuento 8 1 0 9 
% del total 22,2% 2,8% 0,0% 25,0% 
MEDIO Recuento 1 0 2 3 
% del total 2,8% 0,0% 5,6% 8,3% 
ALTO Recuento 0 0 24 24 
% del total 0,0% 0,0% 66,7% 66,7% 
Total Recuento 9 1 26 36 
% del total 25,0% 2,8% 72,2% 100,0% 
Fuente: Sofware SPPS Version 24.0 
Figura 7: Resultados Bivariado de la Dimension Consumidores y la Variable 
Posicionamiento  
En la tabla 7 y grafico 7 se explica, que de una muestra de 36 trabajadores   el 25 
% manifestaron que los consumidores y posicionamiento presentan un nivel bajo, 
del mismo modo el 8.3 % indicaron a un nivel medio. Finalmente, el 66.7% 
manifiestan un nivel alto entre los consumidores y el Posicionamiento. Por los 
resultados obtenidos se infiere que la relación es positiva y significativa, ya que, a 
mayores consumidores, mayor el Posicionamiento 
Tabla 8  
Resultados Bivariado de la Dimensión Marca y la Variable Posicionamiento 
Tabla cruzada MARCAS POSICIONAMIENTO 
POSICIONAMIENTO 
Total BAJO MEDIO ALTO 
MARCAS BAJO Recuento 9 1 0 10 
% del total 25,0% 2,8% 0,0% 27,8% 
MEDIO Recuento 0 0 5 5 
% del total 0,0% 0,0% 13,9% 13,9% 
ALTO Recuento 0 0 21 21 
% del total 0,0% 0,0% 58,3% 58,3% 
Total Recuento 9 1 26 36 
% del total 25,0% 2,8% 72,2% 100,0% 
Fuente: Sofware SPPS Version 24.0 
Figura 8: Resultados Bivariado de la Dimensión Marca y la Variable 
Posicionamiento 
En la tabla 8 y grafico 8 se explica, que de una muestra de 36 trabajadores el 27.8 
% manifestaron que las marcas y el posicionamiento presentan un nivel bajo, del 
mismo modo el 13.9 % indicaron a un nivel medio. Finalmente, el 58.3% manifiestan 
un nivel alto entre las marcas y el Posicionamiento. Por los resultados obtenidos se 
infiere que la relación es positiva y significativa, ya que, a mayor marca, mayor el 
Posicionamiento. 
Tabla 9 
Resultados Bivariado de la Dimensión Redes Sociales y la Variable 
Posicionamiento 
Tabla cruzada REDES SOCIALES POSICIONAMIENTO 
POSICIONAMIENTO 
Total BAJO MEDIO ALTO 
REDES_SOCI
ALES 
BAJO Recuento 9 0 0 9 
% del total 25,0% 0,0% 0,0% 25,0% 
MEDIO Recuento 0 1 2 3 
% del total 0,0% 2,8% 5,6% 8,3% 
ALTO Recuento 0 0 24 24 
% del total 0,0% 0,0% 66,7% 66,7% 
Total Recuento 9 1 26 36 
% del total 25,0% 2,8% 72,2% 100,0% 
Fuente: Sofware SPPS Version 24.0 
Figura 9: Resultados Bivariado de la Dimensión Redes Sociales y la Variable 
Posicionamiento 
En la tabla 9 y grafico 9 se explica, que de una muestra de 36 trabajadores el 25 % 
manifestaron que las Redes Sociales y el posicionamiento presentan un nivel bajo, 
del mismo modo el 8.3 % indicaron a un nivel medio. Finalmente, el 66.7% 
manifiestan un nivel alto entre las Redes Sociales y el Posicionamiento. Por los 
resultados obtenidos se infiere que la relación es positiva y significativa, ya que, a 
mayor Redes Sociales, mayor el Posicionamiento 
Tabla 10  
Interpretación del coeficiente de correlación Rho de Spearman 
Valor de rho Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a -0.89 correlación negativa alta 
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación negativa grande y perfecta 
Fuente: Martinez y Campos (2015) 
Hipótesis General 
Ho: El Marketing Digital no se relaciona significativamente con el 
Posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 
2019. 
Ha: El Marketing Digital  se relaciona significativamente con el Posicionamiento 


















Sig. (bilateral) . . 






Sig. (bilateral) . . 
N 36 36 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Resultados  Corelacionales 
La Tabla 11 indica el grado de correlación que existe entre las variables de 
Marketing Digital y el Posicionamiento que fueron precisadas por Rho de Speaman 
donde se obtuvo una corelacion positiva considerable ( Tabla 11) de ,1,en adicion 
se obtuvo una bilateral de 0 siendo altamente significativa.por lo cual se acepta la 
hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula,dicho en otro modo,existe una 
relación significativa entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de las empresas 
mipes textiles de Gamarra- Lima -Peru   2019 
Hipotesis  General 
HO: No existe una relación significativa entre el márketing digital y el 
posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019 
HA: Existe existe una relación significativa entre el márketin digital y el 

















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 36 36 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
La Tabla 12 indica el grado de correlación que existe entre las variables de 
Marketing Digital y el Posicionamiento que fueron precisadas por Rho de Speaman 
donde se obtuvo una corelacion positiva considerable ( Tabla 12) de ,923,en adicion 
se obtuvo una bilateral de ,000 siendo altamente significativa.por lo cual se acepta 
la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula,dicho en otro modo,existe una 
relación significativa entre los Consumidores y el Posicionamiento de las empresas 
mipes textiles de Gamarra- Lima -Peru   2019 
Hipotesis Especifica 1 
HO: No existe una relación significativa entre los Consumidores y el 
Posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019. 
HA: Existe existe una relación significativa entre los consumidores y el 
posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019. 
Tabla 13 







MARCAS Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,876** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 36 36 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
La Tabla 13 indica el grado de correlación que existe entre las variables de 
Marketing Digital y el Posicionamiento que fueron precisadas por Rho de Speaman 
donde se obtuvo una corelacion positiva considerable ( Tabla 13) de ,876 ,en 
adicion se obtuvo una bilateral de ,000 siendo altamente significativa.por lo cual se 
acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula,dicho en otro modo,existe 
una relación significativa entre las marcas y el Posicionamiento de las empresas 
Mypes textiles de Gamarra- Lima -Peru   2019 
HIPOTESIS ESPECÍFICA 2 
HO: No existe una relación significativa entre las marcas y el Posicionamiento de 
las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019 
HA: Existe existe una relación significativa entre las marcas y el posicionamiento 
de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019 
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Sig. (bilateral) ,000 . 
N 36 36 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
La Tabla 14 indica el grado de correlación que existe entre las variables de 
Marketing Digital y el Posicionamiento que fueron precisadas por Rho de Speaman 
donde se obtuvo una corelacion positiva considerable ( Tabla 14) de ,935,en adicion 
se obtuvo una bilateral de ,000 siendo altamente significativa.por lo cual se acepta 
la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula,dicho en otro modo,existe una 
relación significativa entre las redes sociales y el Posicionamiento de las empresas 
MYpes textiles de Gamarra- Lima -Peru   2019 
HIPOTESIS ESPECIFICA 3 
HO: No existe una relación significativa entre las redes sociales y el 
Posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019 
HA: Existe existe una relación significativa entre las redes sociales y el 
posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019. 
V. DISCUSIÓN
Acorde con los resultados obtenidos y con el objetivo e hipótesis general planteado 
inicialmente en la investigación, se dedujo que sí existe relación entre las variables 
marketing digital y el posicionamiento en las empresas Mypes textiles-Gamarra -La 
Victoria 2019, dado que del total de encuestados (36), el 25 % manifestaron que el 
Marketing Digital y Posicionamiento presentan un nivel bajo, del mismo modo el 
2.8% indicaron a un nivel medio. Finalmente, el 72.2% manifiestan un nivel alto 
entre el Marketing Digital y Posicionamiento a las dos variables estudiadas, por lo 
que al emplearse el Rho de Spearman dio un coeficiente de 1 con una bilateral de 
0, donde mostró un nivel de significancia alto y una relación positiva moderada entre 
las variables. Ello se relaciona con la tesis de licenciatura de Cachi (2018) 
“Marketing Digital y su relación en el posicionamiento de marca de las Mypes de la 
provincia de Tacna - 2016” donde obtuvo como resultado un coeficiente de Rho de 
Spearman de ,369 y una bilateral de ,000 < ,05 demostrando que las variables son 
directas bajas con un nivel bajo de significancia. Por lo que llegó a la conclusión 
que, si existe relación entre “Marketing Digital y su relación en el posicionamiento 
de marca de las Mypes de la provincia de Tacna – 2016. 
Respecto al resultado, objetivo e hipótesis específico 1 propuestos al inicio del 
estudio, se infirió que los Consumidores se relaciona significativamente con el 
Posicionamiento en las empresas Mypes -Gamarra-La Victoria 2019, dado que del 
total de encuestados (36), el 25 % manifestaron que los consumidores y 
posicionamiento presentan un nivel bajo, del mismo modo el 8.3 % indicaron a un 
nivel medio. Finalmente, el 66.7% manifiestan un nivel alto entre los consumidores 
y el Posicionamiento, por lo que al emplearse el Rho de Spearman dio un 
coeficiente de ,923 con una bilateral de ,000 < ,05 donde mostró un nivel de 
significancia alto y una relación positiva moderada. Este se vincula con la tesis de 
Conde (2019) titulado “Estrategias de los Digital Influencers y su incidencia en el 
posicionamiento de las MYPES textiles de la ciudad de Trujillo, 2018” obtuvieron 
como resultado que la aplicación de los instrumentos de evaluación se determinó 
que el nivel de percepción que las usuarias tenían respecto a KTC ropa y accesorios 
varió significativamente obteniendo como resultado un cambio beneficioso y 
positivo para la MYPE texti. 
En relación al resultado, objetivo e hipótesis específico 2 presentados inicialmente 
en el estudio, se dedujo que sí existe relación entre marcas y el Posicionamiento 
de las empresas Mypes textiles Gamarra- La Victoria, 2019, dado que del total de 
encuestados (36), el 27.8 % manifestaron que las marcas y el posicionamiento 
presentan un nivel bajo, del mismo modo el 13.9 % indicaron a un nivel medio. 
Finalmente, el 58.3% manifiestan un nivel alto entre las marcas y el 
Posicionamiento, con un Rho de Spearman de ,876 que mostró un nivel de 
significancia alto de 0,000 y una relación positiva moderada. Se relaciona con la 
tesis Monsalve, Sepúlveda y Osorio (2018) titulada “Impacto de las estrategias de 
marketing digital en el sector de la confección en la ciudad de Medellín” Donde 
concluye que las empresas que utilizan estos tipos de estrategias deben de conocer 
más a fondo su público objetivo y la manera en cómo se lleva un mercado 
electrónico, partiendo de una comunicación asertiva con sus clientes. 
Por último, conforme al resultado, objetivo e hipótesis específico 3 planteados al 
inicio del estudio, se llegó a la conclusión que las Redes Sociales y el 
Posicionamiento de las empresas Mypes Textiles Gamarra- La Victoria 2019, dado 
que del total de encuestados (36) 25 % manifestaron que las Redes Sociales y el 
posicionamiento presentan un nivel bajo, del mismo modo el 8.3 % indicaron a un 
nivel medio. Finalmente, el 66.7% manifiestan un nivel alto entre las Redes Sociales 
y el Posicionamiento, por lo que, al emplearse el Rho de Spearman dio un 
coeficiente de ,935 con una bilateral de ,000 donde mostró un nivel de significancia 
alto y una relación positiva moderada. Puesto que se asocia con la tesis Merchán 
(2016) denominado “Posicionamiento de la Marca LUA en la industria textil de la 
ciudad de Cuenca a través de la Tres C´s del Marketing Estratégico, Año 2016” ya 
que el autor obtuvo como resultado que dicha empresa mencionada no ha podido 
lograr el posicionamiento nacional que se pensaba de la marca. 
VI. CONCLUSIONES
1. Se determinó que sí existe relación entre el Marketing Digital y el
Posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria,
2019, ya que los resultados obtenidos mostraron un coeficiente de
correlación de 1 y una bilateral de 0 (Tabla 11), es decir, las variables son
positivas - directas con un nivel de significancia alto.
2. Se determinó que sí existe relación entre los Consumidores y el
Posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria,
2019, ya que los resultados obtenidos mostraron un coeficiente de
correlación de ,923 y una bilateral de ,000 (Tabla 12), es decir, las variables
son positivas - directas con un nivel de significancia alto.
3. Se determinó que sí existe relación entre las Marcas y el Posicionamiento de
las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, 2019, ya que los
resultados obtenidos mostraron un coeficiente de correlación de ,876 y una
bilateral de ,000 (Tabla 13), es decir, la Dimension y la Variable son positivas
- directas con un nivel de significancia alto.
4. Se determinó que sí existe relación entre las Redes Sociales y el
Posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria,
2019, ya que los resultados obtenidos mostraron un coeficiente de
correlación de ,935 y una bilateral de ,000 (Tabla 14), es decir, las variables
son positivas - directas con un nivel de significancia alto.
VII. RECOMENDACIONES
Primera: Se sugiere fomentar y difundir los beneficios del Marketing Digital y el 
Posicionamiento de las Mypes textiles del Emporio de Gamarra, La Victoria, ya que 
con los beneficios contribuyen a que se actualicen las empresas Textiles Mypes de 
Gamarra  
Segunda: Se sugiere que las empresas Mypes deben capacitar sus trabajadores o 
añadiendo conocimientos sobre las Funciones de como utilizar los mecanismos de 
la Tecnologia de las Computadoras  
Tercera: Se sugiere que las Empresas Textiles implementen nuevos mecanismos 
para cumplir los procesos que permitan ofrecer un servicio más eficiente a sus 
clientes, garantizando una eficaz atención personalizada a sus Clientes  
Cuarta: Se sugiere brindar reconocimientos a los trabajadores conforme a los 
objetivos y logros cumplidos dados por las empresas, para asi tener contentos a 
sus trabajadores. 
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ANEXO 1: OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLE 
VARIABLE: MARKETING DIGITAL 
VARIABLES DEFINICIÒN CONCEPTUAL DEFINICIÒN 
OPERACIONAL 




Kotler y Armstrong (2008), 
Afirma del Marketing Digital, 
“Que forma parte de venta 
electrónica en el mundo del 
comercio, Aquello es lo que 
realizan las compañías y de 
ese modo dan a conocer   sus 
productos, servicio del mismo 
modo promueven y venden sus 
productos o servicio mediante 
las redes sociales” (p.438). 
Esta variable se 
operacionalizó en 3 
dimensiones: 
Consumidores, Marca, 
Redes sociales. Para 
medirla se elaborará 
un cuestionario 
compuesto de 20 
ítems. 
Consumidores 
Atención a Clientes. 
Ordinal 












Satisfacción al cliente. 
Control de inventario. 
Redes Sociales 
Publicidad 






DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 
MEDICIÓN 
Posicionamiento 
García (2002) menciona 
“Que el posicionamiento 
está basado en el hecho de 
que los consumidores tienen 
una cierta percepción de los 
productos. Servicio, precio y 
marcas, lo que se pretende 
con el posicionamiento es 
fabricar una imagen del 
producto y darle un sitio en 
la mente del consumidor” 
(p.187). 












Producto buen estado 
Producto en stock 
Ordinal 
Escala de Likert 

















INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE 
INVESTIGACIÓN
I. DATOS GENERALES:
I.1. Apellidos y nombres del informante:  Márquez Caro, Fernando Luis.
I.2. Especialidad del Validador: Doctor en Administración con especialidad en Sociología
I.3. Cargo e Institución donde labora: Docente – UCV.
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluación: Cuestionario Proyecto de
Investigación. 
I.5. Autores del instrumento: Gómez Ferrer, Samuel Israel, y Porras Pariansullca, Roxana














CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 
OBJETIVIDAD 
Esta expresado de manera coherente y 
lógica 
PERTINENCIA 
Responde a las necesidades internas y 
externas de la investigación 
ACTUALIDAD 
Esta adecuado para valorar aspectos y 
estrategias de las variables 
ORGANIZACIÓN 
Comprende los aspectos en calidad y 
claridad. 
SUFICIENCIA 




Estima las estrategias que responda al 
propósito de la investigación 
CONSISTENCIA 
Considera que los ítems utilizados en este 
instrumento son todos y cada uno propios 
del campo que se está investigando. 
COHERENCIA 
Considera la estructura del presente 
instrumento adecuado al tipo de usuario a 
quienes se dirige el instrumento 
METODOLOGÍA 
Considera que los ítems miden lo que 
pretende medir. 
PROMEDIO DE VALORACIÓN 80% 
I. OPINIÓN DE APLICACIÓN:
¿Qué aspectos tendría que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigación? 
………………….……………………………………………………………………………………………… 
………………….……………………………………………………………………………………………… 
IV. PROMEDIO DE VALORACIÓN:
Los Olivos,  9 de Junio del  2020.
   ………………………………………… 
 Firma de experto informante 
     DNI:     08729589 
 Teléfono: 964 891 990 
80% 
V. PERTINENCIA DE ÍTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:













   Ítem 9 
   Ítem 10 
Ítem 11 

















   Ítem 9 
   Ítem 10 
Ítem 11 





Firma de experto informante 
DNI:     08729589 
Teléfono: 964 891 990 
INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE 
INVESTIGACIÓN
I. DATOS GENERALES:
I.1. Apellidos y nombres del informante:  Michca Maguiña Mary Hellen Mariela.
I.2. Especialidad del Validador: Dra. En Administración de la Educación.
I.3. Cargo e Institución donde labora: Docente – UCV.
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluación: Cuestionario Proyecto de
Investigación. 
I.5. Autores del instrumento: Gómez Ferrer, Samuel Israel, y Porras Pariansullca, Roxana















CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 
OBJETIVIDAD 
Esta expresado de manera coherente y 
lógica 
PERTINENCIA 
Responde a las necesidades internas y 
externas de la investigación 
ACTUALIDAD 
Esta adecuado para valorar aspectos y 
estrategias de las variables 
ORGANIZACIÓN 
Comprende los aspectos en calidad y 
claridad. 
SUFICIENCIA 




Estima las estrategias que responda al 
propósito de la investigación 
CONSISTENCIA 
Considera que los ítems utilizados en 
este instrumento son todos y cada uno 
propios del campo que se está 
investigando. 
COHERENCIA 
Considera la estructura del presente 
instrumento adecuado al tipo de usuario 
a quienes se dirige el instrumento 
METODOLOGÍA 
Considera que los ítems miden lo que 
pretende medir. 
PROMEDIO DE VALORACIÓN 80% 
III. OPINIÓN DE APLICACIÓN:
¿Qué aspectos tendría que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigación? 
………………….……………………………………………………………………………………………… 
IV. PROMEDIO DE VALORACIÓN:
Los Olivos, 9 de junio del 2020.
…………………………………… 
Firma de experto informante 
DNI:     41478652 
Teléfono: 995 801 023 
80% 
V. PERTINENCIA DE ÍTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:













   Ítem 9 
   Ítem 10 
Ítem 11 

















   Ítem 9 
   Ítem 10 
Ítem 11 





Firma de experto informante 
DNI:     41478652 
Teléfono:  995 801 02 
INFORME DE OPINIÓN DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE 
INVESTIGACIÓN
I. DATOS GENERALES:
I.1. Apellidos y nombres del informante:  Pasache Ramos, Máximo Fidel.
I.2. Especialidad del Validador: Mg. Ing. Economista.
I.3. Cargo e Institución donde labora: Docente – UCV.
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluación: Cuestionario Proyecto de
Investigación. 
I.5. Autores del instrumento: Gómez Ferrer, Samuel Israel, y Porras Pariansullca, Roxana














CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 
OBJETIVIDAD 
Esta expresado de manera coherente y 
lógica 
PERTINENCIA 
Responde a las necesidades internas y 
externas de la investigación 
ACTUALIDAD 
Esta adecuado para valorar aspectos y 
estrategias de las variables 
ORGANIZACIÓN 
Comprende los aspectos en calidad y 
claridad. 
SUFICIENCIA 




Estima las estrategias que responda al 
propósito de la investigación 
CONSISTENCIA 
Considera que los ítems utilizados en este 
instrumento son todos y cada uno propios 
del campo que se está investigando. 
COHERENCIA 
Considera la estructura del presente 
instrumento adecuado al tipo de usuario a 
quienes se dirige el instrumento 
METODOLOGÍA 
Considera que los ítems miden lo que 
pretende medir. 
PROMEDIO DE VALORACIÓN 79% 
III. OPINIÓN DE APLICACIÓN:
¿Qué aspectos tendría que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigación? 
………………….………………………………………………………………………………………………
………… 
IV. PROMEDIO DE VALORACIÓN:
Los Olivos, 9 de junio del 2020.
……………………………………… 
Firma de experto informante 
DNI:     07903350 
Teléfono: 985 997 741 
79% 
V. PERTINENCIA DE ÍTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:













   Ítem 9 
   Ítem 10 
Ítem 11 

















   Ítem 9 
   Ítem 10 
Ítem 11 




Ítem 13    
Ítem 14    





        Firma de experto informante 
        DNI:     07903350 
                                          Teléfono: 985 997 741
Experto Nombre Dictamen 
Experto Nº 1 Mg. Pasache Ramos, 
Máximo Fidel 
77% 
Experto Nº 2 Dr. Márquez Caro, 
Fernando Luis 
80% 
Experto Nº 3 Dra. Michca Maguiña, 
Mary Hellen Mariela 
80% 
Tabla 2. 
Coeficiente Alfa de Cronbach. 
Intervalos Interpretación Semáfor
o 
De 0.1 a 0.2 Muy baja 
De 0.21 a 
0.40 
Baja 
De 0.41 a 
0.60 
Moderada 
De 0.61 a 
0.80 
Alta 
De 0.81 a 1 Muy alta 
George, D y Mallery, P. (2003). SPSS for Windows step by step: A simple guide and reference. 11.0 update. 
(4ta. Ed.). Boston: Allyn & Bacon.
Análisis de confiabilidad de la Variable 1: Marketing Digital. 
Figura 1. 
Resumen del procesamiento de casos de la Variable 1. 
Figura 2.  
Estadística de fiabilidad de la Variabl e 1. 
Análisis de confiabilidad de la Variable 2: Posicionamiento. 
Figura 3.  
Resumen del procesamiento de casos de la Variable 2. 
Figura 4. 
 Estadística de fiabilidad de la Variable 2. 
